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지방자치단체의 통합브랜드에 대한 분석
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청운대학교 광고홍보학과

The Analysis on Integrated brand of Local government

Jong-Sung Kim, Jun-Hwan Kim

Deaprtment of Advertising and P.R, Chungwoon University

요  약  지역브랜드의 효과적 개발과 활용을 위해서는 브랜드의 통합화가 필요하다. 그러기 위해서는 통합적 브랜드
의 적절한 구축과 사용이 전제되어야 하는데 지방자치단체들의 통합적 브랜드 수준이 실제로 어떠한지 분석하였다.  

본 연구는 8개도와 인구 100만 이상 도시 10개를 선정하여 브랜드의 통합화연구가 이뤄졌다. 연구결과 1개도를 제외
하고는 지역 브랜드에 대한 관리가 전반적으로 부족한 것으로 나타났다. 다양한 내용을 함축할 수 있는 통합적 브랜
드로서의 지역브랜드라는 측면에서 볼 때에는 더욱 미흡한 상태이다. 이를 개선하기 위해서는 여러 브랜드 이미지
(요소)들의 균형적인 개발이 필요하며 거주지, 투자지, 관광지의 의미를 종합적으로 전달할 수 있는 통합적브랜드 관
리전략을 도입하여 매뉴얼을 만들고 체계적으로 관리하고 활용하여야 한다. 

주제어 : 지역브랜드, 통합브랜드, 지방자치단체, 브랜드, 슬로건, 로고

Abstract  Brand integration is necessary for the effective development and implementation of local brand. 
However, integrated brand can’t be successfully used without 2 key points, concrete foundation and effective 
use of the brand image. The brand integration research was operated by selecting eight states council and 10 
local cities that have more than one million populations. In states side, seven of eight states were experiencing 
lack of effective development and controlling process. On the other hand, integration effort need to be made in 
10 city brands, though brand controlling process was not bad.
It seems that brand improvement process that can express variety of important meaning in one simple 
integrated brand image is necessary. Therefore, we need to make effort to develop those integrated brands by 
setting brand strategies that could easily deliver wide range of meanings with simple image and making 
manuals to systematically manage them. 

Key Words : Local brand, Integrated brand, Local government, Brand, Slogan, Logo

1. 서론

지방자치가 시작된 이후 자치단체는 자체적인 경쟁력

의 확보를 통해 많은 노력을 기울여왔으며 지자체는 단

순히 의․식․주를 해결하기 위한 지역적 구분에서 벗어

나, 지역 자체의 경쟁력을 확보하기 위한 정체성과 차별
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화를 구축하기 위하여 브랜드에 주목하게 되었다[1].

브랜드 개념을 적용한 장소마케팅, 지역 브랜드 전략

은 전국의 광역자치단체와 시군구에 의해 경쟁적으로 도

입되고 있다.  그러나 대부분의 도시·지역에서 개발하여 

활용하는 브랜드 전략들은 유사하고 특징이 부족하여 서

로 차별되지 못하며, 일관된 브랜드 전략의 운용도 없는 

것으로 평가된다[2]. 그 원인으로 경험 부족과 방법론의 

문제, 지역 브랜드에 대한 이해부족 등이 지적되고 있으

며 각 지역의 브랜드 도입은 브랜드 전략의 부재, 또는 

미숙으로 인해 많은 시행착오를 반복하고 있다[3].  브랜

드 커뮤니케이션 단계에서 체계적인 접근보다는 단기간

의 성과주의, 또는 자치단체의 전시행정, 타 시도를 모방

하는 부하뇌동 등이 문제로 지적되며 지방자치 단체의 

브랜드에 대한 관심에 비해 전략적 운영이 미숙하고 프

로그램도 부족하며 브랜드와 슬로건에 대한 개념도 혼동

하여 사용되고 있다[4].

본 연구에서는 브랜드를 효율적으로 현장에서 활용할 

수 있는 능력과 다양한 지역적 특색과 요구를 효과적으

로 포용하여 브랜드로 제시할 수 있는 능력이 지역브랜

드의 효과를 극대화하는데 매우 중요하다고 판단하였다. 

지역브랜드의 효과적 개발과 활용을 위해서는 통합적 브

랜드의 적절한 구축과 사용이 전제되어야 하는데 현재 

우리나라의 지방자치단체들은 통합적브랜드의 구축과 

운용에 있어서 어떠한 수준을 보이는지 진단해보고 어떠

한 부분이 보완되어야 할지 논의하고자 한다.

통합적 브랜드에 대한 개념적, 이론적 접근을 위해 통

합과 관련된 논문을 참고하여 연구자가 재정리한 분석틀

을 이용하였다. 통합브랜드는 외형적 통합성과 내용적 

통합성으로 나누어 접근하였다.  

2. 지역브랜드

기업에서 소비자를 대상으로 제품과 서비스의 마케팅 

활동을 하듯이, 각 지방 자치단체들도 도시를 상품과 같

이 마케팅하는 도시 마케팅에 적극적으로 나서고 있다

[5]. 도시 마케팅은 그 자산 가치를 증대시키기 위한 일련

의 노력으로 도시를 하나의 브랜드로 간주한다. 도시의 

브랜드화는 내적으로는 지역발전의 동기를 부여하고 지

역의 주체성을 확립하는데 도움을 주며 외부적으로는 지

역 인지도를 높이고 다른 도시와 구별되는 차별된 이미

지를 갖추도록 해준다[6].

각 지방 자치단체들은 도시 명칭만으로는 해결할 수 

없는 부분을 보완하기 위해 브랜드 마케팅 커뮤니케이션 

개념을 도입하고 있고[7] 공공기관의 특성상 대내외적으

로 우호적인 커뮤니티를 구성하여 지방자치단체의 수익

을 창출할 수 있는 여건을 마련한다.

기업에 국한되었던 브랜드의 개념은 최근 국가 또는 

도시와 같은 행정구역의 영역에도 적용되어 국가브랜드

(nation brand) 또는 도시브랜드(city brand)라는 명칭으

로 사용되고 있다[8].

장소마케팅 전략은 지역경제의 활성화와 지역의 이미

지 및 정체성의 확보라는 두 가지를 동시에 달성하기 위

해, 지역의 이미지를 쇄신하고 매력적인 지역이미지를 

창출하는 지역활성화 전략이라 할 수 있다[9]. 

3. 통합브랜드 

장소마케팅은 특정 장소를 하나의 상품으로 인식하여 

다양한 이해관계자들의 협력을 통해, 투자자, 거주민, 관

광객에게 소구함으로써 장소(place)의 가치를 상승시키

고 지역경제를 활성화시키는 전략적 활동이므로 그 성격 

자체에 통합적 성격을 내포하고 있다[10]. 

지역브랜드 자산을 구축하기 위해 거주, 관광, 투자 부

분을 지역에 대한 선호도를 결정하는 3대 영역으로 규정

한 지역브랜드 자산 평가 모델도 등장하였다. 지역브랜

드의 이미지 속에는 거주지, 관광지, 투자지로서의 이미

지를 포괄적으로 함축하고 있어야 함을 알 수 있다[11]. 

도시브랜드는 브랜드 아이덴티티를 포함 도시를 구성하

는 유․무형적 이미지를 두루 아우르는 개념이라는 주장

도 브랜드가 통합적 이미지를 가져야 한다는 의미로 해

석된다[8]. 

장소브랜드를 행정단위 별로 구분해보면 크게 국가브

랜드, 지역브랜드, 도시브랜드로 분류하고 있다. 장소브

랜드는 국가 브랜드를 상위체계로 하여 비전과 가치 및 

전략적 의미를 지역, 도시브랜드로 파급시키는 하향식 

위계를 가지고 있다[12]. 국가 브랜드는 역할 관점에서 

원산지 브랜드, 투자지 브랜드, 관광지 브랜드, 거주지 브

랜드로 나누기도 하는데, 국가브랜드의 하위 개념인 지
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역브랜드와 도시브랜드에도 동일한 역할관점의 분류가 

유효하게 적용될 수 있다[13]. 

관광은 글로벌 이미지를 추구하는 것이 아니라 지역

의 독창적이고도 고유한 문화를 찾는 행위이며 투자지로

서의 장소브랜드는 국가, 지역, 도시가 모두 고려 대상이

요, 영향요인이라는 김유경의 연구[14]는 장소브랜드의 

역할 분류가 국가 범주 뿐 아니라 지역과 도시 범주까지

에도 적용된다는 것 보여준다. 국가브랜드 수준에서 분

류되는 역할유형은 지역브랜드나 도시브랜드에서도 대

부분 유효하다. 하지만 원산지 역할은 지역브랜드나 도

시브랜드 수준에서는 적용하기 어렵다<Table 1>. 국가

브랜드의 역할 분류가 지역 및 도시범주에도 유효하다는 

점은, 장소브랜드에는 세 가지 이상의 구별되는 이미지

(투자, 관광, 거주)가 포함되어야 함을 시사한다. 이는 곧 

장소브랜드가 통합적 의미를 가져야 함을 뜻하는 것이다. 

브랜드 개념을 지역의 자연조건, 지리적 환경, 인적요

소 및 역사적 요소가 결합된 “지역특산품”, “장소마케팅”, 

“지역축제”, “지방특성화 전략” 등 장소개념과 연계 확장

하여 사용하는 사례들에 대한 연구나 지역 브랜드는 특

정지역의 장소성을 홍보하며 총체적인 지역활성화와 관

련있다는 연구들도[9] 본 연구의 주장들을 뒷받침해준다.

 

         role           

place

origin investment
tourist 

spot
residence

nation brand ○ ○ ○ ○

local

brand
△ ○ ○ ○

city brand △ ○ ○ ○

<Table 1> types of local brand

브랜드 통합화는 브랜드 아이덴티티 디자인의 통합을 

통해 효율적 브랜드 관리를 가능케 하고 브랜드의 규모

와 영향력을 확대하고 브랜드의 노출빈도를 높이기 위한 

마케팅전략이다[8]. 

통합이라는 개념은 수평적, 수직적 사고를 모두 담고 

있는데 수평적이라는 의미는 모든 매체간의 통일을 의미

하며, 수직적 개념은 과거, 현재 그리고 미래에도 존속할 

수 있는 변하지 않는 근본 형태나 가치를 의미한다[15]. 

이러한 의미의 통합성을 외형적 통합성이라 하겠다.

도시의 산하단체들의 브랜드 또한 도시 브랜드의 하

위브랜드로서의 역할을 하며 효과적 도시브랜드 구축 및 

관리를 위해서는 도시대표브랜드 뿐 아니라 산하단체의 

브랜드까지 아우르는 통합적 관리가 필요하다. 통합적 

이미지가 구축되면 도시정책 및 공공서비스의 가시효과

가 증대되고 관리 효율성이 증가하며, 노출빈도 의 증가

에 따른 마케팅 효과의 개선도 기대할 수 있다. 

단순히 도시정부의 시각적 상징물에 그치지 않고 도

시의 가치와 비전을 종합적으로 대표하는 이미지를 대내

외적으로 마케팅 할 수 있는 통합도시브랜드로서 발전시

키는 브랜딩 전략이 필요하다. 도시브랜드 전략은 브랜

드 아이덴티티의 디자인 조형 요소, 형태, 색채, 서체 중 

하나 또는 그 이상의 요소를 통합하는 형태의 디자인 통

합 시스템으로 이루어져야 한다[16].

국내 75개 시(市)의 기초자치단체 중 도시브랜드를 보

유하고 있는 도시는 62개로 83%에 달하는 높은 보유율

(2013년 기준)을 보여주지만 도시산하단체들까지 아우르

는 통합 브랜드 디자인의 활용적인 측면에서 보면, 미흡

한 점이 많다. 

장소브랜드를 역할 관점에서 살펴보면, 국가 브랜드의 

역할은 크게 원산지 브랜드, 관광지 브랜드, 투자지 브랜

드, 거주지 브랜드 등 네 가지로 나누어진다. 원산지, 관

광지, 투자지, 거주지 등으로 구분할 수 있는 장소브랜드

의 역할 역시 다양한 제품군을 아우르는 기업의 역할처

럼 종합적인 관점에서 접근되어야 하지만 원산지 로서의 

브랜드역할은 도시 및 지역브랜드 수준에서는 적합하지 

않다. 기업 브랜드와 유사하게 지역브랜드의 각 분야는 

역시 일관성(Consistency)과 관련성(Relevance)을 가지

고 있어야 한다[14]. 그런 의미에서 지역브랜드는 관광지, 

투자지, 거주지로서의 개별적 내용과 전체적이고 종합적

인 정체성을 동시에 가지고 있어야 하며 이러한 부분을 

내용적 통합성이라 명명한다.  

4. 지역브랜드의 통합적 브랜드화 현황

2015년 현재 우리나라의 광역자치단체는 총 17개1)로 

구성되며 240개 시군구2)로 이루어진다. 현재 지역브랜드

1) 특별시 1개, 특별자치시 1개, 광역시 6개, 도 8개, 특별자치
도 1개

2) 77시 88군 85구
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는 군 단위까지 도입되고 있으므로 이론적으로 173개의

(8도, 77시, 88군) 지역브랜드가 만들어질 수 있다. 그러

나 통합브랜드화 되어야 할 정도로 다양한 구성과 내용

을 가진 지자체는 도 단위나 일정 규모 이상의 인구를 가

진 시 단위가 되어야 한다. 2014년 기준으로 도 단위는 

최저 60만의 제주도를 제외한 7개도는 최저 150만 명이

상의 인구규모를 가지므로 8개 도를 분석 대상에 포함시

켰으며, 시단위로는 도 단위와 유사한 인구규모를 갖는 

도시들을 분석에 포함시켰는데 100만 명 이상 인구규모

의 도시10곳을 분석대상으로 포함시켜서 결과적으로 18

개의 도시브랜드를 분석대상으로 선정하였다. 

major minor content factors

externa

l- 

integrat

ion

Horizental 

integration

unity 

between 

media

design, color policy, brand, slogan 

consistency figurative features 

(form, color, fonts)

Vertical 

integration

periodic 

adaptability

timely design, old style, local 

relation(slogan, future, concretness)

internal

- 

integrat

ion

investment
invest 

attraction
intestment related meanings

tourist spot
tourist 

attraction
tourist related meanings

residence
residence 

attraction
residence related meanings

<Table 2> factors of Brand integration

브랜드의 통합성을 분석하기 위해 <Table 2>에서 정

리한 브랜드통합의 요소를 기준으로 활용하였다. 외형적 

통합성을 판단하기 위해 수평적 통합성과 수직적 통합성

을 살펴보았다. 수평적 통합성은 디자인, 컬러정책, 브랜

드와 슬로건의 일관성, 조형적 요소를 기준으로 분석하

였고 수직적 통합성은 디자인 현시성, 과거의 표현, 지역 

관련성, 미래성 포함 여부, 구체성 등을 기준으로 분석하

였다. 내용적 통합성의 분석에는 브랜드 요소들이 지역

사회의 투자 매력성, 관광 매력성, 거주 매력성에 대한 내

용을 담거나 표현하려고 하는가를 분석하였다. 

분석을 위한 자료는 지자체 홈페이지를 위주로 수집

하였다. 브랜드는 디자인과 직/간접으로 연관되는 부분

이므로 다수의 의견수렴과 통계화에 의거하여 분석하기 

곤란하다. 브랜드 디자인과 관련된 기존의 많은 연구들

도 연구자의 주관적 평가에 의한 정성적 접근으로 이루

어지고 있다[4, 8, 13, 15]. 따라서 본 연구의 분석은 주관

적 평가에 의하여 이루어졌다. 

4.1 통합적 브랜드 기본 요소 구비유무

[Fig. 1] brands of local government

2015년 8월에서 10월까지 3개월간, 각 지방자치단체 

홈페이지 및 관련 사이트에서 브랜드 및 슬로건 등 관련
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된 자료와 정보를 수집하였다[Fig. 1]. 

지자체 규모가 점차 확대되고 그로 인한 복잡한 행정

과 다양한 사업 추진으로 자칫 혼돈스러워질 수 있는 지

자체의 이미지를 통합하기 위하여 브랜드 이미지통합이 

절실히 요구되는 시대이다. 혼돈되고 복잡한 지자체의 

브랜드 이미지 통합을 위해서는 최소한 <Table 3>에서 

정리한 이미지 요소들은 갖춰야 할 것이다. 

Bran

d

Sloga

n

Sym

bol-

mark

Logo
Char

acter

Color

-poli

cy

imag

e of 

busin

ess

Embl

em

Gyeonggi ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

Kangwon ○ ○ ○ ○

Chungbuk ○ ○ ○ ○ ○

Chungnam ○ ○ ○ ○

Gyeongbuk ○ ○ ○

Gyeongnam ○ ○ ○ ○ ○ ○

Jeonbuk ○ ○ ○ ○

Jeonnam ○ ○ ○ ○ ○

Jeju ○ ○ ○ ○ ○

Seoul ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

Incheon ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

Busan ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

Daegu ○ ○ ○ ○ ○ ○

Gwangju ○ ○ ○ ○ ○ ○

Suwon ○ ○ ○ ○ ○ ○

Daejeon ○ ○ ○ ○ ○ ○

Ulsan ○ ○ ○ ○ ○

Changwon ○ ○ ○ ○ ○

Goyang ○ ○ ○ ○ ○ ○

<Table 3> basic images of local govermnet

지역브랜드를 효과적으로 사용하기 위해 기본적으로 

갖추어야 할 이미지요소들을 잘 정비하고 있는 곳은 경

기도로 나타났으며 경상남도와 전라남도가 최근에 개발

되어 비교적 세련되게 정리 되어 있으나 지역브랜드의 

통합적 관리를 효과적으로 수행하기에는 좀 더 다양한 

디자인 요소가 개발 되어야  하는 것으로 나타났다. 강원

도와 경상북도 충청북도는 기본적 이미지의 구비 측면에

서 가장 미흡한 것으로 나타났는데 이들 지역의 브랜드 

이미지들은 통합적인 브랜드 관리의 개념이 전혀 발견되

지 않고 있다. 과거부터 사용되어오던 것들과 그 때 그 

때 필요한 시기에 전후 맥락에 대한 고려가 부족한 상태

로 개발 된 브랜드 요소들을 그대로 사용하는 것으로 나

타났다. 충청남도와 제주도는 비교적 최근에 브랜드를 

개발하여 지자체가 추구하는 의미는 내포되어 있으나 다

양한 추진 사업 및 복잡한 행정에 대처하는 브랜드 통합

에는 다양하게 준비되어야 하는 것으로 나타났다. 

대도시의 경우, 브랜드 중요성의 인식이 확대되면서 

모든 도시가 브랜드와 슬로건을 개발하여 사용하고 있다. 

이에 비해 심볼마크와 로고타입은 오래전에 개발되어 브

랜드와의 통일감이 뒤떨어지고 연계성 측면이 고려되지 

않고 있다. 지역브랜드의 통합적 관리를 효과적으로 수

행하기 위해서는 통일된 디자인 요소가 개발 되어야 하

며 다양한 지역 상품이나 홍보 수단에 자주 사용하여 시

민이 친근하게 느끼도록 디자인의 재정비가 필요하다. 

컬러정책은 대전시, 울산시, 창원시를 제외한 7개 도시에

서 채택하여 사용하고 있으나, 서울의 경우 지나치게 많

은 컬러를 사용함으로 서울의 대표색을 가진다는 측면에

서는 다소 무리가 있다.  앰블램의 경우 대전, 광주, 울산

의 경우는 미개발되었고 이 외의 도시는 모두 사용 중인 

것으로 조사되었다. 마스코트(character)의 경우 수원시

와 고양시를 제외한 모든 도시에서 개발 사용하고 있으

나 100만 이상 인구규모를 가진 도시에 걸맞는 통합브랜

드가 되기 위해서는 각 도시가 보유하고 있는 마스코트

가 다른 브랜드 요소와 통일감과 일관성을 갖추도록 정

비가 필요하다. 

4.2 외형적 통합성

4.2.1 수평적 통합성

Unity of 

design 

factors

Consistency 

of color policy

Consistency of 

brand and 

Slogan

Gyeonggi ◎ ◎ ◎

Kangwon × △ ×

Chungbuk × ◎ ×

Chungnam ◎ ◎ ×

Gyeongbuk × × ×

Gyeongnam △ ◎ △

Jeonbuk ◎ × ×

Jeonnam × × ×

Jeju ◎ ◎ ×

Seoul × × ×

Incheon △ ○ ○

Busan × △ ×

Daegu × △ ○

Gwangju × × △

Suwon ◎ ◎ ◎

Daejeon △ × △

Ulsan △ △ ×

Changwon × ○ ×

Goyang × ○ △

◎ excellent. ○good. △ normal. × none

<Table 4> Unity and Consistency of brand
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form(design motive)  fonts color

Gyeonggi imagenary of map gothic sky blue

Kangwon imagenary of nature gothic

Chungbuk imagenary of nature modified gothic green

Chungnam imagenary of nature gothic navy blue

Gyeongbuk imagenary of nature gothic navy blue

Gyeongnam imagenary of nature gothic red brown

Jeonbuk imagenary of wing modified gothic

Jeonnam imagenary of nature calligraphic

Jeju imagenary of slogan calligraphic

Seoul imagenary of slogan script orange, sky blue

Incheon imagenary of slogan calligraphic
navy blue, sky blue, 

orange, green

Busan imagenary of slogan calligraphic orange, cobalt blue

Daegu imagenary of slogan gothic
black, orange, green, 

pink, navy blue

Gwangju imagenary of slogan calligraphic green, navy blue

Suwon human
independent 

development

sky blue, orange, 

yellow, yellow-green

Daejeon imagenary of slogan calligraphic
black, orange, sky 

blue

Ulsan imagenary of slogan gothic navy blue, orange

Changwon imagenary of slogan calligraphic black, navy blue

Goyang flower calligraphic
orange, yellow, 

black, sky blue

<Table 5> Figurative features of brands

통일성과 일관성에 관한 관점에서는 경기도가 비교적 

통일성과 일관성을 유지하면서 사용하고 있으며 강원도, 

충청북도, 경상북도, 전라남도는 브랜드의 디자인 통일성

과 컬러 일관성을 전혀 고려하지 않으며 브랜드와 슬로

건의 일관성도 고려하지 않은 것으로 조사결과 나타났다. 

제주도는 디자인 요소와 컬러의 일관성은 유지되었으나 

브랜드와 슬로건의 조합이 불분명하여 사용자들에게 정

확한 사용지침의 제시가 요구된다. 충청남도와 전라북도

의 경우 브랜드에 디자인 요소의 통일성은 나타났으나 

브랜드와 슬로건의 일관성 측면을 고려할 때 서로 연계

가 되지 않는다. 

대도시 브랜드의 경우 이미지를 구성하는 모든 요소

들을 비교해본 결과, 각 요소별 제작 년도가 다른 이유로 

전체적으로 통일성과 일관성이 떨어지는 것이 가장 큰 

문제점이다. 서울시의 경우 브랜드이미지 요소들 간의 

통일성이 전혀 고려되지 않아 각 요소들의  통합적 이미

지가 형성되지 못하고 있다. 비교적 최근에 만든 수원시

의 브랜드 경우 각 요소별 통일성과 일관성이 유지되고 

있다. 대부분의 대도시 브랜드는 디자인 통일성과 컬러 

일관성이 전혀 고려되지 않고 있으며 브랜드와 슬로건의 

일관성도 낮은 것으로 조사되었다. 

브랜드의 시각이미지로 지자체가 추구하는 의미를 전

부 포함하기는 매우 어려우나 브랜드에는 누가보아도 지

자체가 추구하는 의미전달이 디자인 모티브에서 나타나

야 하며 슬로건이나 지자체의 로고타입의 경우 시대에 

맞게 디자인되어야 도민들로부터 선호되는 브랜드로 발

전 할 수 있다. 개발된 브랜드의 디자인 모티브를 살펴보

면 대부분의 브랜드들이 지역의 지리학적 특성, 특산물, 

지향점등을 위주로 디자인되었으며, 고딕체를 변형한 로

고타입을 사용하고 있는 일부지역에는 붓글씨스타일의 

캘리그래픽을 사용하고 있다. 컬러는 군청색의 블루계통

이 가장 많이 사용하고 있다. 현재 개발된 디자인 모티브

는 경기도와 제주도를 제외하고는 거의 설명이 필요한 

수준이며 타이포 디자인의 경우 경기도를 제외하고는 개

발이 요구되는 수준이다. 브랜드의 형태는 대부분 슬로

건 자체를  디자인으로 표현된 것이 가장 많이 나타났으

며 수원시는 인간을 주제로 디자인하였고 고양시는 그동

안 꽃박람회를 통해서 얻은 이미지로 꽃을 형상화하였다. 

슬로건 서체는 캘리그래픽을  많이 사용하는 것으로 나

타났으며 이로 인한 도시별 차별화가 부족하다.  대구시

는 기존의 고딕체를 사용하고 울산시는 고딕을 이테릭체

로 그대로 사용하여 진부한 디자인의 느낌을 주고 있다.  

컬러적용에 있어 대부분의 대도시들은 여러 가지 색을 

사용하여 다양함을 표현했으나 컬러정책에 의한 제한된 

컬러의 사용이 요구된다.

4.2.2 수직적 통합성

브랜드는 디자인이 해당 시대에 적합하게 개발되었는

가에 따라 성공 여부가 결정 된다. 소비자의 호감과 취향

이 지속적으로 변화하기 때문에 적절한 시기에 기존 브

랜드의 리모델링이나 새로운 개발이 필요하다. 경기도,충

청남도,경상남도,전라남도,제주도 지역은 최근에 개발되

거나 수정되어 브랜드로서 어느 정도 유지 및 활용 될 수 

있을 정도로는 형식을 갖추고 있으나 강원도, 경상북도, 

전라남도, 충청북도는 브랜드가 오래전에 만들어 현시성

이 떨어지며, 브랜드와 슬로건의 의미조차도  이해하기 

어려운 상태인체로 사용되고 있다. 도시의 경우 서울 .인

천. 부산. 수원은 지속적으로 브랜드를 발전시켜온 지역

으로 시대성 반영이 비교적 잘된 디자인을 사용하고 있

으나  대구, 광주광역시, 대전시, 울산시, 창원시, 고양시
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는 비교적 오래 전에 브랜드를 개발하고 더 이상 발전시

키지 않은 상태로 사용하여 상대적으로 낙후된 느낌을 

주고 있다.

timely design old style

Gyeonggi ○

Kangwon ○

Chungbuk ○

Chungnam ○

Gyeongbuk ○

Gyeongnam ○

Jeonbuk ○

Jeonnam ○

Jeju ○

Seoul ○

Incheon ○

Busan ○

Daegu ○

Gwangju ○

Suwon ○

Daejeon ○

Ulsan ○

Changwon ○

Goyang ○

<Table 6> periodic adaptability

relation of 

slogan

 future 

industry
concreteness

Gyeonggi ◎ ◎ △

Kangwon × × ×

Chungbuk × ◎ △

Chungnam × ○ △

Gyeongbuk × × ×

Gyeongnam × × ×

Jeonbuk × × ×

Jeonnam × △ △

Jeju × × ×

Seoul × × ○

Incheon × ○ ○

Busan × ○ ○

Daegu ○ ○ × 

Gwangju × ○ × 

Suwon × ○ △

Daejeon × ○ △

Ulsan × △ △

Changwon × △ △

Goyang × △ △

◎ excellent. ○good. △normal. × none

<Table 7> Local relation

경기도의 경우, 슬로건과 브랜드가 추구하고자 하는 

비전과 의미가 맞게 만들어졌으며 경상남도와 충청남도 

전라북도인 경우 추상적 슬로건의 개발과 브랜드의 사용

으로 도의 미래 비전의 의미가 전혀 전달되지 않고 있다. 

그 이외 도 지역은 필요한 이미지 요소의 개발도 부족하

고 지자체 브랜드 정책이 무엇인지 알 수 없는 상태이다.  

대도시의 경우, 대부분 지역 연관성적인 측면은 고려하

지 않고  도시가 지향하는 의미를 컨셉트로 정하여 메시

지를 슬로건에 담는 사례가 나타난다. 대구시는 지역의 

대표적 산업인 섬유산업을 모티브로 슬로건이 완성되었

으나 디자인 측면에서 컨셉트의 의미가 잘 전달되지 않

고 있다. 울산시, 창원시의 경우 슬로건의 의미가 전달 될 

수 있는 디자인과의 조합이 필요하다.

4.3 내용적 통합성

residence 

attraction

invest 

attraction

tourist 

attraction

Gyeonggi ○

Kangwon

Chungbuk ○

Chungnam

Gyeongbuk

Gyeongnam

Jeonbuk ○

Jeonnam ○

Jeju ○

Seoul ○

Incheon ○

Busan ○

Daegu ○

Gwangju ○

Suwon ○

Daejeon ○

Ulsan ○

Changwon ○

Goyang ○

 <Table 8> internal integration

내용적 통합성은 해당 지역이 거주지, 투자지, 관광지

로서 각각 충분한 매력을 지니고 있다는 것을, 브랜드 요

소들을 통하여 직·간접으로 전달하는데 성공적인가를 판

단하고 가급적 세 가지 요소들의 의미를 통합적으로 표

현하려고 하는가를 알아보는 것이다.  경기도, 전라북도, 

전라남도의 경우는 거주에 적합한 지역이라는 의미가 브

랜드에 포함되어 개발된 것으로 보인다. 충청북도의 경

우 거주관련 의미보다는 지역의 미래 산업의 의미가 표

현되어 있다.  충청남도 경우 최근에 브랜드가 개발되었
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지만 지역성의 의미나 투자, 관광의 의미가 전혀 포함되

지 않았다. 대부분의 도단위 지자체는 캐릭터를 이용하

여 지역 관광 의미를 표현하고자 하였으나 캐릭터 이외 

다른 브랜드 요소에서는 이러한 의미가 전혀 반영되지 

않았거나 완전히 다른 의미의 이미지를 전달하고 있어서 

통합적인 이미지 전달이라는 의미에서 많이 부족한 것으

로 판단된다. 

도시의 경우 인천, 부산, 대구, 대전시는 외부투자를 

겨냥하여 브랜드가 개발 되었으며 광주광역시, 수원시, 

울산시의 경우 거주 지역을 홍보하는 목표로 개발 되었

다. 서울과 창원시와 고양시는 관광을 홍보하기 위한 브

랜드로 개발 된 것으로 보인다.  대부분의 지자체는 지역 

관광 의미를 표현하고자 캐릭터를 이용하였으나 캐릭터 

이외 다른 브랜드 요소에서는 이러한 의미가 전혀 반영

되지 않았거나 완전히 다른 의미의 이미지를 전달하고 

있어서 통합적인 이미지 전달이라는 의미에서 많이 부족

한 것으로 판단된다. 

5. 결론

지자체 브랜드를 성공시키기 위해서는 종합적인 전략

을 수립하고 지자체의 다양한 점(역사, 문화, 산업, 자연)

을 고려하여 브랜드를 개발해야 하며 주민이 개발된 브

랜드를 선호하여 지속적으로 사용해야 만이 브랜드가 성

공 할 수 있다. 이런 점을 감안하여  도 단위 및 대도시에

서 다양한 내용을 지역브랜드에 통합적으로 담아내고 있

는가를 판단하기 위해 통합적 브랜드라는 측면에서 접근

하여 보았다. 분석결과, 경기도는 기본적 브랜드 이미지 

요소들의 준비상태도 좋고 브랜드 통일성, 일관성도 유

지하고 있으며 디자인의 현시성도 좋은 편이었고 슬로건

과 브랜드가 추구하는 비전과 의미에도 연결되어 있는 

등 외형적 통합성 수준에서는 잘 준비된 모습을 보이고 

있다. 그에 비해 강원도, 충청북도, 경상북도는 여러 가지 

측면에서 부족하거나 낮은 수준의 성과를 보여 브랜드 

관리가 시급한 형편으로 판단된다. 내용적 통합성 측면

에서는 모든 도단위 지자체가 취약한 모습을 보여주었다. 

많은 도시들이 최근에 브랜드와 슬로건을 리모델링하고 

있으나 과거부터 사용해 오던 브랜드관련 이미지 요소들

과 디자인의 통일성이 떨어지고 있다. 또한 브랜드 개발

에 있어 슬로건 자체를 모티브로 개발하다보니 디자인 

측면에서 새롭게 호감을 주는 브랜드가 개발 되지 못하

고 있다. 슬로건에서 사용되는 서체는 유행처럼 캘리그

랙픽에 의존하여 차별적 특징이 없다. 컬러의 사용에도 

그 지역을 특정 지을 수 있는 컬러정책의 도입이 필요한 

상황이다.

지역브랜드의 단순한 개발과 운용이라는 측면에서는 

각 지자체는 어느 정도 대응하는 모습을 보여준다. 그러

나 다양한 내용을 함축할 수 있는 통합적 브랜드로서의 

지역브랜드라는 측면에서는 많이 부족한 것으로 분석되

었다. 브랜드의 조형적 요소들도 전문성이 미흡하며 동

시대를 반영하는 현시성에서는 절반 가량의 자치단체가 

제대로 업데이트를 하지 못하고 있다. 지자체의 비전과 

의미도 슬로건이나 브랜드에 제대로 반영하지 못하는 곳

이 대부분이며 거주, 관광, 투자를 모두 지향하고자 하는 

최근 지자체들의 공격적인 자세와는 달리 지역브랜드는 

그러한 내용을 제대로 담아내지 못하고 있었다. 어느 지

자체 브랜드도 거주, 투자, 관광의 의미를 두 가지 이상 

포괄하지 못하여 내용적 통합성에서 매우 미흡한 모습을 

보였다. 결과적으로 자치단체의 통합적 브랜드 수준은 

매우 미흡한 상태이다. 

일정 규모 이상의 인구 및 재정규모를 가진 지자체의 

경우에는 다양한 도정(시정)을 반영하기 위해선 단순한 

의미를 가진 브랜드를 운용하는 것은 바람직하지 못하다. 

여러 가지 브랜드 이미지(요소)들의 균형 잡힌 운영 및 

관리 뿐 아니라 거주지, 투자지, 관광지로서의 의미도 종

합적으로 전달할 수 있는 통합적인 브랜드를 보유하고 

활용하기 위한 방향으로 지역브랜드 관리전략이 전환 되

어야 한다. 그러나 거주, 투자, 관광 등 다양한 내용을 포

괄하려는 시도는 모호하고 비개성적인 브랜드를 만들 수 

있다. 포괄적이지만 차별적인 통합브랜드를 만들기 위해

서는 주된 의미와 부수적 의미를 적절히 안배하는 전략

이 필요하다. 예전에는 단 하나의 브랜드와 슬로건이 결

정되면 지자체의 모든 이미지 아이덴티티를 통일하여 사

용하였으나 점차 행정이 복잡해지고 다양한 사업이 추진

되는 상황에서는 단순한 브랜드와 슬로건 만으로 지자체

의 아이덴티티를 표현하는 것은 한계가 있다.  따라서 브

랜드 관리에 대한 매뉴얼이 준비되어 체계적인 관리 및 

사용이 이루어져야 하고 전담할 수 있는 전문 인력의 배

치와 제도의 장기적으로 운용할 것을 제안한다. 연구과
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정에서 자료의 수집은 공공매체를 통해서만 수행하여 현

장의 실무 담당자들의 목소리를 담아내지 못한 것이 아

쉽고 브랜드 디자인관련 연구의 특성상 정성적인 분석으

로만 이루어졌다.  향후 해외로 영역을 넓혀 다양한 사례

를 분석하고 벤치마킹할 계획이며 정량적 분석이 가능한 

영역을 분류해 내어 계량적 분석도 시도하고자 한다. 
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